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実際家による著作があらわされていた。例えば. 1852年の Euw山 T.Freeed 
ley's Pmcti叫 IT刊 atiseon Businessにおいては，媒体とすーキュレ-'/'ョン
の性質を考慮すること，広告代理!古に相談すべきことなどが主張されているし，
1865年から 70年にかけて GeorgeP. Rowellによって発行された定期雑誌
Advertiser's Gazeiteでは，媒体選択と広告のテグエヅグが論じられていた"o
また. 1888年の 7月15日から，広告の代表的雑誌として現在に室るまで著名
1) J. E. Hagerty“Experiences of an Early Marketing Teacher "， Jo抑制1of Marketing 
Vol. 1， NO. 1， ]uly 1936， p.26なおテキスドには W.D. Scott， The Psyc!.制ology0/ Aavertising， 
1908が慣用されているの
2) R. Bartels. The De開 !opme叫ザ Maγket叩:gThc吋 ht，1962， p.31; G. B. Hotchkiss， Aη 
Outline 01 Ad四 rtising，1955， p. 6CJ 
3) Frank G. Coolsen， "PlOneers in the Development of Advertising"， Jo旬開al o[ 
MωketinR. Vol. XII， No. 1. July 1947. P 80 
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な P向仰向日，lnkが同じロウェノレによって発刊された。さらに 20世紀以前の著
作としては， 1875年のイギリ旦における HenrySarnpsoTI， A HzstMy 01 
Advertis間 g，のほかに 86年の Quaint側 dCurious Adveγtisements， 89年の
Nathaniel C. Fowler， About Advertísùt/? ω dP円叫~ng， などが出てし、る。 ま




















4) Galeの調査結果は1900年ピ Qnthe PS戸hologyofλdvey/閣制g，とし、うモノグラフにまとめ
られている (Ibid.P 田〕。
























6) Hotchkl-ss， op. Cit.， p.203 
7) 白髭間「現代のマー ケテ， 0/グJ39ベー ジ，松官三郎「広告学概論J大正 13年z第1章参問。
8) アメリカにおける最初の新聞は 1725年または 1704年に亮行され，続いて 1729年には， Ben-
Jitmin Fr屯nklin によって Gazetteが発行され 19世紀前半におL、て急速な普及がみられた
(R. M. Hower， The Histo1'y 01 肌 Advertis叫gAgencア， 1949， p.6; または S. W. Dunn， 
Ad1Jflr九sing，1961， p 19)。 新聞はイギリスのぱあいよりも重要な役割を毘したといわれる
(Hotchki田 ，op. cit.， P 204)。
9) 新聞雑誌の伸びについては 四世紀末I特に 1880-1910にかけて著るしか y た伊-Iotchki回
op. cit.， p.210; S. R Hall， The Ha冗dbookof Sales Management， 1924， p.65)。
10) Donald L. Ke巾 mererand J. C. Clyde， Amer叩 nEc抑制icH1山叩， 1959， p.277 





















Johnson， Sales開 dMa'fketi時 Management，1957， p. 9; Dunn， oP'， cit.， p. 231)。
12) Hotchkiss， M~lesl 開 85， P 211 
13) Hotchkiss， ot. c~t.. p. 218; F. L. Vaughan， Marketing anti Ad.veγtising， 1928， p.89 
14) Vaile， Grether and COJr， Mark出吋問 theA側内canEconomy， 1952， p. 5 
15) 当時の広告主を，広告代理唐との取引関慌から窺うと I 商人としては 手数料商人農産物の
プロ カ やディ ラ綿τ奨の代理庖，その他金融関係者としてはj 保険業者証券業者，
手形仲買人，投資カウンセヲーなどがあげられている (Hower，op. at" p. 9)。
16) 1901年L怖を全国的広告の成立期とみている論者もある (Vaileet al， ot. cit. p. 5)ロ
17)佐々 木吉郎「広告経済総論」昭和 12年， 22へ 九
18) 1889年から四年の 10年聞の新聞定期刊行物に支払われた広告料は， 9，600万ドル1 抗の 10年
聞には， 2憶253T-jドノレに達し，倍増している(粟屋義純「広告原論」昭和6年， 29ベ シ)。
19) 新聞雑誌の広告コビー 作成の技術的前提をつくったのは， 1846年の新聞におけるシリンダ ， 
プレスの採用， 1860年のステロ版使用であり，これによって挿絵や装飾が可能になった。




広告諭の文献は 1903年頃かちあらわれはじめた。 したがってマーケティ Y




先ず 1920年までについて。 広告諭の成立にとって画期的研究は Walter
Dill Scott (1869ー 1955)，りの The Theoγy aηdP叫cticeof Adve吋zsmg，1903， 







20) Bartels， opωt. p. 46なお 1947年に AdvertisingFederation of Americaで編集さ札た立
献目晶によれば， 1.000部以上の文献が含まれているということである(Hotchkiss，op. cit.， p.60)。
.21) Walter Dill Scottは.1869年に牛まれz 早〈広告界に入り陸軍のための知抱テストの曙昌乞
心理学や人事顧問，ノー スウェスタY大学の学長』同大学の心理学研究所の所長などを歴任した。
15年には AMAの前進である NationalA田 ociationof Advertisi珂 Teacbersの第L回全
議を招集した。 被の主著は TheTheory and Pl焔 cticsof Advertising， 1903; The Psychology 
of Advertism，;， 1908， 10， 12， 21， 31年に D.T. Howardにより改訂 j Ins包tenCI吋 M印叫
Business， 1911， 19， 28; Incr，削 S間 gH:山叩nEfftciency四 Bus叫1355，1911， 12; Robert C. Co 
thierと共薯，Pe1'.印nalManaf(eme叫 23，25， 31， 41， 49. 3 rd ed. with Stanley B. Mathewson 
and Wi1liam R. Spiegel; M. H. S. Hayesと共普，Scie何回開aC抑制onSensB 開 Work~吋
酬 thMen， 1921; The PS'Ycho~o!<y of Public Speakin{;， 1907， 26 
22) 5 、N.Dunn， Ad叩γtising，1961】、p.30 
-23) P. D. Converse， The Beg沼町11-t ，7f 111wrketi昭 Thou{{ht間 theU叫tedStates， 1959， p.26; 
w. J. Taylor and R. T. Shaw 止吋eting，1961， p.320; F. E. Clark， Reading間 Mar-
kelinK， 1924， p. 17 
24) ]. E. Hagerty， "Experiences of an Early Marketing Teacher"， Jou仰 alofM付加ting，
Vol. 1， No. 1， ]uly 1936. p. 26; F. G. Coolsenゆ cit.，p. 83 f 
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と考え，広告論を築く基礎となる基本的原理を心理学に求めたのである。
















次に， 8年の ThePsychology 0.ゾ Advertisi旬では，記憶，感情と情緒 (ieeling
































25) W. D. Scott， The Psychology of Advertis叫.g，1908， 17， p.7貨 なお佐々 木十九「広告心理
学」大正4年， 15へー ジ以下も参考になるロ
27) Ibid.， p.22 ff.;向上書， 34ペー ジ以下。
28) あ叫， p.192ft.;向上書， 277ベジ。
29) その他クー ルセシによれば，スコットの研究ではプリテストの示唆，統制下の広告!調査研究
のタイプの研究.雑誌広告の相対的大きさと注目価値j なEが詐画されている (Coolsen， op 
cit.， p. 84)。









学的研究の流れを継承した著作として， H. L. Hollingworth， Advertisi旬 a吋







した広告技術論へと前進していヮた。 11年には Herbert N. Casson， Ads 
and Sales が出て，科学的管理法を広告論に適用しようとする試みもみられた
が，目立つた成果はない。むしろ広告技術論への前進を示す代表的著作は， P
30) ス=ットの影響はイギリスの広告諭の著作にもみられる(H. Bridgewater， A吋 01MaMng 
K旬own，p. V， p.12， p.19)。またドイツでも注目されている (E. Leitherer， Geschichte der 
hand出切nd-absatzwi耐加rjtlich帥 Lite叫 tur，S. 1!l2)。
31) G. Schwartz， Science同 Maγ-keting，1965， p.5C なおクー ルセンは， 10年までの広告輸は
心理学者と}実際家と j コレλポンデン人の教司書の著者達によって書かれに時代と考えc¥、る
(Coolsen， op. cit.， p. 81 f.)。
32) Earncst Elmo Calkins(1868-?)はニュ ヨ クで広告代理官を経歯していた実際家であった。
彼は 1905年より前に R. Holdenと共に全国的広告計画をジレツト安全カミソリ会社のために
準備したが聞社には提同きれなかっ?。じかじ，とれは最初の全間的広告運劃の準備であ q たと
いわれる。植の著乍はその他 TheB削'"'針。ifAdtertis間 g，1915; Business the Civiliz阿， 1926， 
7よど (Converse，op. cit.， p. 30)。
33) E. E Calkins and R Holden， Modern Ad即 rtis川 g，1905， 16， p.135， p.160， Coolsen， op 
cit.， p.81; Bartels， op. ci， P 48， Converse， op. cit.， p. 30 
34) H. F. Adams， Adverhsing and Its j11i印刷 LaW5，19Hi， P '(U丘;Hartels op. cit.， P 48_ 
35) Bartels， op. r:it.， p. 48 
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いたのである鈍〉。次に， J. L. Mahin， Ad仰げ日開g，Sell同 gthe Co削附陶r，1914， 
でも広告はセールスマ'./..yヅプと同じように把握され，対人販売は個人に対
するものであるが，広告はグループに対するものであれ組織的なものである









次に 15年に HarryTipper叫， Harry L. HollingworthH)， George Burton 
36) Ibia.， p.51; Conv-erse， op. cit.， p_44 
37) Jobn Lee Mahin， Advertising， SeUing the ConS1-仰n，γ1914，16， p.25 
38) Cσnverse， op. cit.， p.31 f.; B.artels， ot. cit. p. 51 
39) 例えばMahin，op. Ct.， p.78査， p. 207:fi 
40) General Motors Export Com.panyの総キー ルス マネジャー TheAssociation of Na-
tional Advertisersの全長。，
41) ョロ γピァ大学の心理守の教捜ω
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ティの力 (theforce of publicity) Jとして把握されていること'"'。第2に，広




ている的。 第 4に，広告の分類やアピーノレの分類論壱試みている..，。 第 51c，
広告キャ Yベーγについても詳細な展開がおとなわれている町。 しかし，コピ
ー論の重視や心理学的観点も多分にとり入れられ，広告の訴求機能を心理学的
観点と結合しているぺ同じ年の H.W. Hess， Produ酬のeAdve出 szng，1915， 
では，心理学，ティポグラフィ，広告用英語，経済的意義などについてもふれ
られている町。なお 15年には，その他 S.R. Hall， W円 tingan Ad叩 γtisement;
G. French， Ad仰巾sing，The Socialαnd Ecc刑制icP.γoble隅などもみられ，
フレYチの著作では，広告の倫理や社会的影響が論じられるようになってい
る。
16年には.'Henry F. Adams， Adve吋isingand Its Mental LaωS，が日てい
る。同書はスコット，スターチ，ホリ Yグてアースなどの影響を受けた概論書であ
42) ニュー ヨ ク大学のビジネス英語の教壇。
43) ニュー ヨー ク大牢の Fineand Applied Art学部の学部長ロ
44) lJartels， ot. cit.， p. 49 
45) Tipper et al.， Advertising: Its Pri則包tlesand Pj惜 ctices，1915， 20， 25， p.7 
岨) Ibid.， P 地
47) Ibid.， P. 15 
48) ティパー らは広告の分離論と Lては商業広告を意味する完全広告物とハプリシティ広告物とに
分けてL、る (Ibid. p. 88 f. p. 90 f.)。
49) Ibid.， p. 43圧aν61ff
50) lbid. p. 90 
ち1) Bartels.， op. cit.， p.51 











には， E. H. Kastor， Adveγtis叫g54);J. "R. Opyclyclζe， -Advertis同 ga勿dSelltng 
Practice， 19年に， J. W. Sanger， Advertis刊 g Methods in Chile， Peru， and 
Bolivia， 20年に同じ( Sangerの Advertising Methods in Aγgent叩 a，U:川-
guay， and B叫口1，など各国の広告事情の研究も出ている。 また， 小売広告で
は， すでに J.A. MacDonald， 5山 cessfttlR吋ailAdvert1sing， 1913，が出て
いたが， 小売広告諭の著作が活溌になるのは 20年代に入ってからのことであ
る。また，媒体についての専門的著作も出はじめ，新聞広告では， G. H. K 
Hawkins， Neωspapeγ Adve州 sing，1914，宛名広告では C.A. MacFarlane，. 





20年代について。 20年代は， 10年代の研究を継承して，広告論の 般的な概
52) . Adams， Adve1't叩 g 側 d1ts Mental Laws， 1916， p_4 
53) Bartels， op. cit.， p. 51 
54) Kastorは広告代理J百で腎臓をもってL喝。本吉ではその経験から sal巳昌弘ndme工chandising:
approachが試みられたといわれる (Bartels，ot. cit.， p.56)。
55) 中川静「広特論J43ベージ説明。
広告諭の成立(1) (449) 53 
論書が輩出された時代であった。主な概論書として例えば， 21年の S.R. Hall， 
The AdvB"i'ttsi吋 H酎 dbook，23年の D.Starch， Pt町ipl出 ofAdvertising，24 
年の A.J. Brewster and H. H. Palmer， lntγoduclτun tu Ad'ue!'Ytising， 25年
の OlioKleppner， Advertising Procedul'c; Ccorgc H. Sheldon， Advertising 
Ele問問t，即 tdP.向山多少les，などがあげられる問。 これらの著作のうち，ハーベ





Kleppner， Advertiszng ，pγocedure， 1925，である。 同書の体系は，第 1部で広
告の目的を論じ，第2部ではコピー論を，第3部では広告媒体論を，第4部で
は，広告調査，キャ Yベーン，広告組織，広告の歴史などの諸問題を論じてい
る。同書で特に興味ある理論は， r広告の施状進行過程 (advertisingspiral)J 
論である。 彼は製品広告の進行過程を 3つの段階に分けた。 第 1は開拓段階
(plOneer stage)で，との段曙では製品の新市場を開発するために製品の使用者







56) その他.C. A. Sloan and J. D. Mooney， Advert山町 theTech即日lProduct， 1920; H. L 
Hollingworth， Adve山 singand Seμ叩 g，1920; H.' McC. Donavan， Advertising Response， 
1924: A. T. Poffenberger， P.匂cholフgyin Advertising， 1925 などもみられる。
57) BarteJs， op. cit.， p. 54 
58) O. Kleppner. 'Advertismg Prフedure，1925， pp. 5-24 
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の諸問題)などが考察されている時。さらに 25年の G.H. Sheldon， Advertising，. 




た。そのうち注目すべき著作としては， II. E. Agnew aud G. D， IIotchkiss， 




ある。 広告コピー論については， 24年から G.B. Hotchkiss， Adve吋日間g
Copy， 1924; J. G. Frederick， Masfers 01 Advertising Copy， P同町iplesana 
Practice， 1925; L. D. Herrold， Ad.veグtising Copy， 1926; G. P. Metzger， 
Copy， 1926; R. B. Lockwood， lndust内alAdvertisi咋 Copy，1929，と毎年の
ように刊行されている町。 このうち，特に注目されているのはホッチキスの広
告コピー論である。彼は，コピー劇作が比較的若却されている分野であること





59) Ibid.， pp. 468-480 なおその後41年の改訂版と比較すると， 25年版は広告ヨビー ，媒体プラ
γ，ラジオ，テレビ，キャ γベ← γ，広告の経済的側面の考察が"，、ょうであるo
60) 20年代佳半の概論書としては S.R. Hall， Theoγ'Y and Practiee 01 Adverl問ng，1026; W. 
G. Lownds， E. D. Chenery， and G. J. Wiltshire， Advertising and Selling Digest， 1926， 
Amos Parrish， Advertising， 1027; J. H. Picken， .Ad凹 γtising，1927; D Starch， .Advcrtising 
p，叩 Gザles;Roy S. Durstine， TJ出 Ad由 rtis叫 gB，ωiness， 1928; A. W. Dippy， Advertis印g
FろvoduotionMethads， 1929，など。
61) Herroldは， 1930年にも Advertisin，gCopy Prin.ciタlesand Practice，壱著わしてし、る。
62) コビ 論は 1915年の S.R. HaJlの Writingon Ad町出"m州 t において先駆的に論じられ
ていたがj その後の発達が弱かったようである。
63) B日 tels，0 t. eil.， p. 54 
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ならんで広告第一線の美術的広告業務の進歩は，庖頭陳列や庖頭広告の重視に
も表現されている o 例えば 27年のJ.H. Picken， Principtes of W仰 do叩
Display，翌年の CarlPercy， Windοω D，splay， 1928，などは，何れも購買時
点、における広告訴求問題の登場を示唆しているものである。これらの広告技術
問題の専門書は，何れも執行的業務の実務書であった。コピー論とならんで重
要な広告技術論にレイアウト輸があるが，これには， F. A. Young， Advn'fising 








格的に登場しはじめたのは20年代に入ってからである。例えば， L. D. Herrold， 
Advertising 10γthe Ret叫ん久 1923;S. R. Hall， Ret即 1Ad旬8グtisi鈍~ 01包dSelli1唱g，
1924; B. J. Namm. Ad包lertisingthe Ret副 15tore， 1924; I. K. Rolph， Coope-
7αtive Retail Advertzs同 g，1924; A. J. Brewster， An Introductioη to Retail 







64) J. A. MacDona1d， Suceessful Retatl Ad九eriising，1913 




に効果的な広告をおこなうかという問題を抱えた著作，例えば， R. L. Burdick， 
Adve出 S問.gto Re臼，zers，1927のような著作も登場してきた。
その他専門的分野の広告諭の文献壱あげると，輸出広告についてはC.F. 
Propson， Expo吋 AdvertisingPractice， 1923，が，また広告キャンベ-'/につい
ては Harry Tipper 出 lU Geurge Fr出lch，Ad'uertu1，ng Campa-t5肌 1925;
Eernard Lichtenberg and Brucc Barton， Advertising Campaigns， 1926，が
出ている。何れも組織的な広告キャ Yベーソの方法とその意義を論じている問。
また協同広告についてのニ ι ーヨーグ大学の H_E.Agnewの著作 COOl同 ':Uive
















66) Bartel旦 op.cit.， p.57 
tl7) W. D. Mo.ri町 ty，The Ec側 omi向。)fMarketing and AdVBrlising.日23.P 51任， p.412ff
¥ 
〆/ 
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する影響を論じ，製造業者と卸・小売業者間との協力関係における広告の役割
を重視している問。次に経済学的分析として注目されているのは， 27年の Ro





















協約にも所有権によらない協力で， 自己の利益が相互に照応する協力 (spontaneous-coopera 
tIon)である。広告は第lや第2のばあいよりも 第3の協力関係において有効であると考えら
れている。この3つの関保はl 独占対中小資本の相互協力とb、う襲名の下に支配従属係が隠蔽さ
れているが， r協力」閏慌の段階整理を試みた怠が注目されあ (Moriarty，op. cit.， p.362 fL)。
69) Bartels， op. c~t.. p. 5& 
70) ]，仇d.，p. 58 
71) F. L. Vaughan， Marketing and Advej'~ising， 1928， p.88 
72) Ibid.， p. 89 
